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Proučevanje zadovoljstva strank v poslovnem svetu je eno iz med temeljnih orodij preverjanja 
učinkovitosti organizacije ter vse večji dejavnik pri doseganju ciljev ter uspešnosti organizacije. 
Pomembno je, da gre za sprotno preverjanje, saj le tako organizacija dobi vpogled oziroma je 
seznanjena z (ne)zadovoljstvom strank, uspešno rešuje ter lahko izboljša svoje 
storitve/produkte. 
Namen diplomskega dela je bil proučiti zadovoljstvo organizacij, ki so locirane v Poslovni coni 
Komenda. Raziskava je bila izvedena z metodo anketiranja. Ugotoviti se je želelo, zakaj so se 
stranke odločile za nakup zemljišča v PC Komenda, kakšno je njihovo splošno zadovoljstvo in 
kako so zadovoljne z različnimi dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo strank (s ceno ob nakupu 
zemljišča, z urejenostjo okolice v coni, umeščenostjo v mestno okolje, klimo v delovnem 
okolju, dostopnostjo podpornih dejavnosti v bližini, bližino tranzitnih poti, dopolnilnih 
dejavnosti, poslovnih partnerjev, ...).  
V okviru analize je bilo ugotovljeno, da je stopnja zadovoljstva na zelo visokem nivoju. Rezultati 
raziskave kažejo, da je večina organizacij v Poslovni coni Komenda v splošnem zelo zadovoljna. 
Najmanj so zadovoljni z nakupno ceno zemljišča, najbolj pa z urejenostjo okolice. Največji 
poudarek stranke dajejo doseganju dobrih rezultatov storitev pri poslovanju, pomembno jim 
je tudi zaupanje, manj pomembne pri poslovanju pa so dobre pretekle izkušnje. Predlaga se, 
da se v omenjeni coni nadaljuje s še naprej zbira povratne informacije in predloge strank ter 
vzdržuje obojestransko komunikacijo. 
 







ANALYSIS OF GENERAL SATISFACTION LEVEL AMONG CLIENTS IN THE SELECTED 
BUSINESS ZONE  
Studying customer satisfaction in the business world is one of the fundamental tools for 
examining the effectiveness of an organization and an increasing factor in achieving goals of 
organization. It is important to keep up and constantly check customer satisfaction, since only 
this way the organization is familiar with situations, gets the real insight, successfully solves 
problems and can improve its services/products. 
The purpose of the thesis was to research and present the satisfaction of the organizations 
located in the Komenda Business Zone by means of the survey. The research was carried out 
with a questionnaire. The goal was to find out why the customers decided to buy the land in 
Komenda Business Zone, what is their overall satisfaction and how satisfied they are with 
various factors which affect customer satisfaction (with the land price, the regulation of the 
surrounding area in the zone, location in the urban environment, climate in the working 
environment, accessibility of supporting activities nearby, proximity to transit routes, 
supplementary activities, business partners, etc.). 
The results show that satisfaction level is very high and majority is satisfied with general 
satisfaction (average value of 4.10) in the Komenda Business Zone. They are least satisfied 
with the land price, and most with the regulation of the surrounding area. It is recommended 
to continue collecting feedback from customers.  
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Zadovoljstvo izvira iz latinskih besed satis, ki pomeni dovolj, in facio - narediti (Oliver 1996, 
11). Lahko bi rekli, da zadovoljiti (nekaj, nekoga, sebe, ...) pomeni narediti dovolj. Torej je 
človek potešen oziroma je dobil zadoščenje. Proučevanje zadovoljstva strank je nujno ter 
potrebno, če ne prav nujno, kajti le sprotno preverjanje zadovoljstva daje vpogled oziroma 
posreduje sprotne informacije (pa naj gre za storitev ali produkt) o delu, ki ga organizacija 
opravlja. Le tako lahko organizacija deluje najbolje, saj lahko na podlagi prejetih informacij 
uvede izboljšave. Ker ljudje zadovoljstvo dojemamo čustveno in predvsem subjektivno, lahko 
vsak posameznik v spekter zadovoljstva strank šteje druge prvine. Zato je slednje pomembno 
opredeliti, kajti kolikor posameznik o neki zadevi, dejavnosti, produktu, ... da negativno 
mnenje, pomeni, da njegova pričakovanja niso bila izpolnjena.  
Namen diplomskega dela je prek izvedene raziskave proučiti zadovoljstvo organizacij, lociranih 
v Poslovni coni Komenda. Ugotoviti se želi, zakaj so se odločile za nakup zemljišča v PC 
Komenda in kakšno je splošno zadovoljstvo strank in kako so zadovoljne z različnimi dejavniki 
(ceno ob nakupu zemljišča, urejenostjo okolice v coni, umeščenostjo v mestno okolje, klimo v 
delovnem okolju, dostopnostjo podpornih dejavnosti v bližini, bližino tranzitnih poti, 
dopolnilnih dejavnosti, poslovnih partnerjev, ...). 
Cilji diplomskega dela so proučiti literaturo in vire s področja zadovoljstva strank, izvesti 
raziskavo in proučiti področje zadovoljstva strank v PC Komenda ter na podlagi rezultatov 
raziskave ugotoviti morebitna področja nezadovoljstva in predlagati ukrepe za uvedbo 
sprememb. 
V okviru diplomskega dela sta se proučevali naslednji hipotezi:  
Hipoteza 1: Stranke v izbrani poslovni coni so v splošnem zadovoljne. 
Hipoteza 2: Stranke so najbolj zadovoljne z bližino dopolnilnih dejavnosti, najmanj pa s ceno 
zemljišča. 
Za pripravo teoretičnega dela je bila uporabljena metoda analize literature in virov, v 
raziskovalnem delu pa metoda anketiranja. V raziskavo so bile vključene stranke PC Komenda 
– organizacije, ki so tam kupile zemljo. Anketni vprašalnik je bil razdeljen med lastnike oziroma 
direktorje organizacij, da se ugotovi stopnja njihovega (ne)zadovoljstva. Izveden pa je bil tudi 
intervju z direktorjem PC Komenda. 
V teoretičnem delu sledi prikaz opredelitve pojma zadovoljstva strank, dejavnikov, ki vplivajo 
na zadovoljstvo ter prikaz merjenja le-tega. V raziskovalnem delu pa so prikazani rezultati 
raziskave zadovoljstva med strankami Poslovne cone Komenda ter direktorjem omenjene 





2 OPREDELITEV POJMA ZADOVOLJSTVO STRANK 
Značilnosti strank se v hitri življenjski naglici, omejenosti s časom in potrpljenjem, vse bolj 
spreminjajo, postajajo bolj izobražene; vaba spleta je večja, stvari postajajo dostopnejše, kar 
pa se odraža predvsem v natančnosti, izbirčnosti in zahtevnosti strank. Pričakovanja strank se 
ob večjem naboru izdelkov/storitev povečajo, zadovoljstvo pa se zniža (Diehl in Poynor, 2010, 
str. 312). Prav zato je zadovoljstvo lažje doseči, če je izbire manj. Povečano zadovoljstvo pa 
pomeni tudi večjo zvestobo (Kotler in Armstrong, 2004, str. 19). 
Obstaja več opredelitev pojma zadovoljstva strank. Pivka (2000, str. 77) trdi, da se zadovoljstvo 
opredeli s stopnjo, s katero organizacija izpolnjuje oziroma presega pričakovanja ali zahteve 
strank. Solomun (2004, str. 231) obravnava zadovoljstvo strank kot skupek psihološkega ter 
dinamičnega procesa. Stranka zazna neravnotežje, občuti pomanjkanje neke storitve/izdelka 
ter ustvari potrebo. Ko zbere potrebne informacije z okolja, se odloči za nakup, s katerim se 
oblikuje (ne)zadovoljstvo. Kotler (1996, str. 40) zadovoljstvo opredeli kot stopnjo človeškega 
počutja, čigar posledica je primerjava med prejeto dobrino ter pričakovanji. Rust in Oliver 
(1994, str. 4) zadovoljstvo občutita kot neko izpolnitev, točko, ko je nečesa dovolj. Tako ločita 
štiri vrste zadovoljstva: zadovoljstvo kot izpolnitev, zadovoljstvo kot presenečenje, 
zadovoljstvo kot užitek ter zadovoljstvo kot olajšanje. Pri prvi obliki gre za domnevo, da je 
izdelek oziroma storitev v pasivni obliki. Končni uporabnik je tako z opravljeno storitvijo 
zadovoljen. Pri zadovoljstvu kot presenečenju gre za še močnejšo stopnjo (ne)zadovoljstva, ki 
na prejemnika deluje kot šok. Zadovoljstvo kot užitek predstavlja pozitivno stanje, ko od 
storitve ali izdelka človek prejme neko korist/užitek. Zadnja oblika zadovoljstva kot olajšanje 
pa je posledica negativnega stanja in trenutek, ko se od njega oddalji. Nedvomno pa drži, da 
le zadovoljne stranke pomenijo uspešno poslovanje, zato mora biti zadovoljstvo končna 
postaja tako za organizacijo kot za stranke. Vanhamme (2000, str. 586) je trdil, da obstajata 
dva ključna elementa zadovoljstva, in sicer relativnost tega in njegov dvojni značaj. Pri prvem 
lahko zaradi pričakovanj ali izkušenj, enak izdelek dve različni stranki smatrata popolnoma 
drugače. Pri drugem elementu pa dvojni značaj zato, ker ima zadovoljstvo stranke kognitivno 
in emocionalno sestavino/prvino/element. 
V okviru opredelitve zadovoljstva strank se štejejo tudi naslednje teorije: teorija 
enakovrednosti, teorija (ne)potrditve pričakovanj, teorija zmožnosti delovanja, teorija 
medsebojnega vpliva dejavnikov, teorija kognitivne disonance, teorija posplošene 
negativnosti, teorija nasprotij, teorija testiranja hipotez, teorija asimilacije nasprotij. (Brooks, 
1995, str. 9; Kotler, 1996, str. 37) Brooks opredeli teorijo enakovrednosti, po kateri je 
zadovoljstvo končni produkt menjalnega procesa, kjer so vložki (med slednje lahko štejemo 
denar, čas, trud, material, ...) večji ali sorazmerni. Skupna vrednost je vsota celotne vrednosti 
in celotnih stroškov. Med prve se štejejo vrednost naročene storitve/produkta, med drugo pa 
porabljen denar, čas, energija. Torej, kolikor se za neko storitev/produkt odšteje npr. veliko 
denarja, napora, ... , je vredno, če so pričakovanja na koncu dosežena in je vzajemnost 






Teorija potrditve oziroma ne potrditve pričakovanj. Teorija, ki se največkrat pojavi, ko se govori 
o opredelitvi zadovoljstva strank zagovarja, da je zadovoljstvo stopnja človeškega počutja, kar 
je posledica med zaznanim delovanjem izdelka ali rezultata storitve ter osebnimi pričakovanji 
(Kotler, 1996, str. 40). Stranka pred svojim nakupom ustvari svoje pričakovanje glede neke 
dobrine ali lastnosti, ki se nanjo nanašajo. Po nakupu so pričakovanja ali presežena in zaznana 
kot boljša, v skladu s pričakovanji, ali pa se nakup razodene kot slabši, če izdelek/storitev ne 
preseže, niti ne izpolni pričakovanj. Na podlagi te zaznave se oblikuje zadovoljstvo (DeSarbo, 
Oliver, 1998, str. 495). Značilnosti pričakovanj, navajata Damjan in Možina (1998, str. 87), so, 
da nanje vplivajo predvsem posamezniki, lahko pa tudi skupine; se neprestano spreminjajo; 
rastejo z uspehi ter upadajo z neuspehi. 
Kot že omenjeno, je zadovoljstvo zelo subjektivna stvar, zato je za nekega posameznika 
izkušnja lahko pozitivna, za drugega pa sploh ne. Kotler (2004, str. 455, 456) opredeli 5 vrzeli, 
ki lahko pripeljejo do neuspešne izvedbe in posledično nezadovoljstva. Prva je spletena med 
uporabnikovimi pričakovanji in zaznavo teh pri vodstvu, ki namreč ne oceni vedno kaj 
uporabniki želijo. Pri drugi vrzeli lahko vodstvo pravilno oceni potrebe uporabnikov, a ne 
opredeli meril uspešnosti. Tretja vrzel narekuje, do so zaposleni nemotivirani, nekompetentni 
ali pa premalo usposobljeni za dosego postavljenih ciljev. Naslednja je vrzel med izvrševanjem 
storitev in (zunanjim) komuniciranjem, kjer ima veliko vlogo pri pričakovanjih uporabnikov 
zunanja podoba organizacije (npr. oglasi, reklame, komunikacija predstavnikov, ...). Do zadnje 
vrzeli pa pride, ko uporabnik napačno presodi ali oceni kakovost storitve. Pričakovanj pa 
nimajo le stranke, temveč tudi organizacije. Kotler in Keller (2009, str. 165) sicer trdita, da 
večja, kot so pričakovanja, večja je verjetnost, da stranka ne bo zadovoljna; kolikor pa so ta 
prenizka, jih morda ne bodo pritegnili dovolj.  
Teorija zmožnosti delovanja trdi, da je zadovoljstvo stranke vezano na karakteristiko oziroma 
lastnost storitve/produkta. Ta teorija je objektivnejša kot predhodna, lastnosti in značilnosti 
so namreč že predhodno znane, zato tu ne bi smelo prihajati do večjih presenečenj (DeSarbo, 
Oliver, 1998; Brooks, 1995, str. 9). 
Teorija medsebojnega vpliva dejavnikov predpostavlja, da na zadovoljstvo stranke vpliva dvoje 
dejavnikov – notranji in zunanji. Med prve se štejejo npr. vpletenost stranke v (celotni ali le 
delni) proces in/ali vloženi napori; med druge pa zaposleni s svojimi nasveti ter odnosom. 
Kramar (2010) trdi, da so primerno usposobljeni zaposleni tisti, ki se poleg izpolnjevanja 
dodeljenih nalog še vsestransko in redno izobražujejo, spremljajo napredke ter se nanje tudi 
uspešno odzivajo. In prav taki zaposleni lahko s svojim odnosom omogočajo na trgu 
konkurenčnost ali pa jo celo nadgradijo. Tiste organizacije, ki želijo svojo konkurenčnost ter 
učinkovitost zvišati, postopoma optimizirajo poslovanje in tako uresničijo glavni cilj - 
zadovoljstvo pri strankah, posledično pa dosegajo tudi boljše poslovne rezultate (Ferk, 2012, 
str. 101). Svetlik (2005) trdi, da so zaposleni orodje, saj so prvi stik s stranko. Torej, kolikor 
zaposleni niso primerno motivirani in usposobljeni (ustrezno znanje, vedenje, interesi, 
spretnosti, hitre reakcije, delovanje v skladu s politiko podjetja, ...), tudi nadpovprečne 




sklenjenem poslu (Urh, 2005). Da so zaposleni velik doprinos k zadovoljstvu strank, trdi tudi 
Turk (2012). Navaja, da je uspeh v manjši meri odvisen od načrtovanih strategij in postavljenih 
ciljev ter načrtov, v večji meri pa ga in z njim posledično zadovoljstvo strank, oblikujejo ljudje 
ter odnosi, ki jih med tem vzpostavijo. Gorenak (2010, str. 27) omenja, da zadovoljni zaposleni 
vplivajo na večjo delovno uspešnost in zadovoljstvo strank. Predvsem zaposleni, ki so v 
neposrednem in stalnem stiku s strankami, bi nujno morali biti dodatno usposobljeni – morajo 
kakovostno in učinkovito stremeti k ciljem in jih tudi dosegati (Hermann, 2009, str. 171). 
Zadovoljstvo se torej poveže s primernimi pogoji dela ter ustrezno usposobljenimi 
zaposlenimi. Ti lahko izrabijo vse svoje dane in pridobljene potenciale, znanja ter zmožnosti. 
Za ta izhodišča ter pogoje morajo poskrbeti organizacije same. Nujno je, da so odnosi v 
organizaciji pozitivno naravnani (Makovec Brenčič, Raškovič, Škerlavaj, 2018, str. 730, 731). Če 
v organizaciji ni pozitivnega vzdušja in zaposleni čutijo, da nimajo vpliva na odločitve, so 
nemotivirani za uresničitve ciljev organizacije. Medtem pa bolj zagnani, predani in motivirani 
zaposleni lahko prispevajo tudi do 200 % večjo donosnost. A vendar je potrebno vsakega 
zaposlenega obravnavati na drugačen način, kajti vsak potrebuje drugačen pristop, poleg tega 
pa se tako krepi motiviranost (Urošević in Milijić, (2012, str. 175), Markič in Verle, (2010, str. 
136)). Krajnc (2012, str. 60) trdi, da ljudje dobro opravljajo svoje delo takrat, ko to počnejo s 
srcem, so upoštevani, pomembni za doseganje ciljev in imajo pri svojem delu nek smisel. 
V diplomskem delu bo izpostavljenih še nekaj psiholoških teorij, in sicer (Brooks, 1995, str. 11) 
teorija kognitivne disonance, katere avtor je ameriški psiholog Leon Festinger. Pojav 
kognitivne disonance pomeni psihološko neugodje oziroma pritisk, ki ga človek lahko izkusi ob 
pojavu dveh ali več, zanj nasprotujočih stališčih, idejah, prepričanjih,  ... ob soočenju z novimi 
informacijami, ki so navzkriž s posameznikovim predhodnimi stališči, vrednotami, prepričanji, 
idejami (Festinger, 1957).  
Po teoriji posplošene negativnosti je občutek pričakovanja oziroma neizpolnitve neke želje 
hujši, močnejši oziroma intenzivnejši od občutka izpolnitve. Teorija nasprotij predpostavlja, da 
presenečenje, če obstaja neenakost med delovanjem izdelka oziroma rezultatom storitve in 
pričakovanj, prepad neenakosti še poveča, lahko pozitivno ali negativno. Teorija testiranja 
hipotez proučuje zunanje dejavnike ter njihov vpliv na zadovoljstvo posameznika. Po teoriji 
asimilacije nasprotij je vsak človek nagnjen k sprejetju ali zavrnitvi, odvisno od njegove 
zaznave. Nekateri so bolj dovzetni za prvo, drugi za drugo. Odvisno, ali je oseba naravnana bolj 
optimistično (sprejetje) ali pesimistično (zavrnitev). Ni pa to pravilo. Na katero stran se človek 
nagiba, ni pogojeno le s karakterjem, odvisno je tudi od določene življenjske situacije, počutja, 
... (Brooks, 1995, str. 11). Če se povzame, je zadovoljstvo psihološko stanje, ki se doseže, ko se 





3 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA ZADOVOLJSTVO STRANK 
Kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo oziroma imajo največji vpliv na zadovoljstvo strank, je 
odvisno od več stvari. Od velikosti (mala, srednja, velika) do lokacije organizacije, panoge, s 
katero se organizacija ukvarja, njene notranje kulture, vrste strank, ... (Cooil, Keiningham, 
Aksoy, Hsu, 2007, str. 78). Srebrnjak (2003) dejavnike zadovoljstva deli na notranje, ki imajo 
psihološko vrednost ter temeljijo na človekovih občutkih, ter zunanje, med katere se štejejo 
odnosi s sodelavci, delovne in socialne razmere v podjetju, varnost zaposlitve, ... Kersnik (2010, 
str. 233) mednje šteje: poslušanje (najprej mora stranka sama izraziti željo/problem, šele nato 
se ji svetuje/pomaga), dovolj časa za ustrezno obravnavo. Peternel (2011) med dejavnike, ki 
vplivajo na zadovoljstvo strank, opredeli še povezanost ter zaupanje zaposlenih/strank z 
organizacijo, stopnjo delovne morale (ki mora biti čim višja), standard poslovanja, ... Prakash 
(2010, str. 155) pa meni, da je zadovoljstvo strank le posledica odnosa, ki ni zagotovilo za 
zvestobo, je pa vsekakor dober motivator zanjo. 
Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo strank 
 
Vir: Kersnik (1999, str. 390-391) 
Slika 1 prikazuje dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo strank po Kersniku (1999): Prijazen 
odnos in kakovostna komunikacija, čas, namenjen stranki, pričakovanja strank in izid 
obravnave. Vse skupaj, kolikor stranka prejme kakovostno storitev, pripelje v zadovoljstvo. 
V diplomskem delu se raziskava osredotoča predvsem na naslednje dejavnike oziroma 
modele: pričakovanja, izkušnje, čustva, kulturo, vidike ter razsežnosti zadovoljstva, 
zanesljivost, zaupanje, odzivnost, kakovost storitev ter fizične lastnosti organizacije. 
Omenjene sestavine, ki tvorijo splošno zadovoljstvo, pa so pogosto v odvisnosti. 
Na zadovoljstvo strank vplivata predvsem človekovo predhodno pričakovanje, ki se pojavi že 
v fazi pred nakupom, ko stranka še pridobiva informacije ter si hkrati predstavlja, kako bo z 
nakupom zadovoljila svoje potrebe; ter osebne, pretekle izkušnje z izdelkom ali storitvijo 




izdelek točno tak kot je zamišljeno, so pričakovanja usklajena; ko pa je izdelek slabši oziroma 
se zelo razlikuje od pričakovanega, so ta negativno usklajena (Woodruff, Gardial, 1996, str. 
89). Pomembno je, da organizacija uvidi te negativne odklone, saj je v nasprotnem primeru 
ogroženo njeno nadaljnje poslovanje (Woodruff, Gardial, 1996, str. 88.). Zadovoljstvo je 
najvišje takrat, ko je ocenjeno, da je proces odstopanja najnižji/najmanjši, tako kot razlika med 
zaznanim delovanjem in pričakovanji (Kotler, 1998, str. 40). Diehl in Poynor (2010, str. 313) 
trdita, da zadovoljstvo sestoji oziroma obsega oceno izdelka in izkušnjo pri nakupu, ko je bil 
sklep o nakupu že sprejet. Poznamo več stopenj pričakovanj: želena (najbolj optimalna), 
zadostna (najnižja stopnja, ki jo je stranka pripravljena sprejeti) ter predvidena in zaznana. 
Razlika med zadnjima dvema je v tem, da je zaznana tista, ki jo stranka izkusi, predvidena pa 
tista, za katero stranka misli, da jo bo prejela. Med njima je območje tolerance, ki je sicer pri 
vsakem posamezniku drugačno in prikazuje razliko med želenimi in realnimi pričakovanji. Ko 
na trgu ni konkurence in stranka ne more biti izbirčna, je območje tolerance večje, ko pa ima 
stranka več izbire in je trg konkurenčen, se območje tolerance krepko zniža. 
Kotler in Keller (2009, str. 512) sta mišljenja, da imajo pretekle izkušnje pomemben vpliv na 
zadovoljstvo strank, saj v veliki meri vplivajo na pričakovanja v prihodnosti ter posledično 
zadovoljstvo. Lahko so izkušnje osebne ali pa tuje. Stranka svoje izkušnje po navadi ponotranji 
ter jih oblikuje na podlagi preteklih informacij, obljub drugih potrošnikov oziroma prodajalcev. 
Morda gre zgolj za pričevana priporočila družine, prijateljev, znancev. Neposredna priporočila, 
ki se izvajajo v pisni, ustni ali elektronski obliki, ter posredna – trženje, oglasi, prodaja, dogodki, 
odnosi z javnostmi, ...  Negativni učinek referenc pri neposrednih priporočilih je predvsem 
geografska omejenost, ki je pri posredni obliki ni. Pozitivni učinek pa je brezplačna reklama, ki 
pa je pri posrednih priporočilih plačljiva. Zadovoljstvo se najlažje oceni, če je stranka 
produkt/storitev že uporabljala (Bloemer, Ruyter, Peeters, 1998, str. 278).  
Podobno kot pričakovanja in izkušnje imajo tudi čustva velik vpliv na zadovoljstvo strank. Vsak 
človek drugače oblikuje čustva; nekdo bo zadovoljen, če bo kupoprodajna pogodba za nakup 
zemljišča sklenjena v enem tednu, drugi bo nezadovoljen, če bo sklenjena v nekaj dneh, saj se 
je podzavestno odločil, da jo želi podpisati kar najhitreje. Čustva so odvisna od človekovega 
dojemanja okolja, ljudi, predmetov; vzgoje, psihičnega stanja človeka, počutja; kakšen občutek 
neka situacija/človek/izdelek/storitev daje ter tudi od trenutka. Pomembno je, da je človek 
pozitivno čustveno naravnan v čim več situacijah, saj tudi občutki prispevajo k načinu 
dojemanja stvari/situacij in nato pripeljejo do reakcije. Občutki in/ali posledična reakcija 
(emocionalno reakcijo uravnava psihološki mehanizem, ki se ga ne zavedamo) lahko vodijo k 
morebitnemu (ne)zadovoljstvu (Ting, 2004, str. 408, 415). 
Kultura je skupek dosežkov, vrednot človeške družbe kot rezultat človekovega delovanja, 
ustvarjanja (SSKJ). Na kulturo vplivajo tudi vzgoja, rasa, verska pripadnost, demografska 
umeščenost, sociološke lastnosti, ekonomska situacija, ... in prav glede na omenjene dejavnike 
vsak človek zadovoljstvo dojema drugače. Nekdo je lahko izjemno zahtevna stranka, ki jo je 
težko zadovoljiti, medtem ko je drugi hitro zadovoljen (Kotler, 2004, str. 64). Zato se lahko pri 
merjenju zadovoljstva pri enaki storitvi/izdelku med enako družbeno skupino z enako kulturo 




tudi na zadovoljstvo (Weiermaier, 2000, str. 400). Mumel (1999, str. 144) trdi, da imajo ljudje 
z enako ali vsaj podobno kulturo v smislu nakupnega obnašanja po navadi podobne navade, 
vzorce, želje in pričakovanja. A ker se tudi kultura nenehno spreminja in ponekod medkulturne 
razlike večajo (kar se odrazi predvsem v drugačnem razmišljanju, dojemanju in napredku novih 
generacij), drugje pa manjšajo (zaradi globalizacije sveta in predvsem lažje dostopnosti 
informacij), je pomembno, da se izdelki/storitve prilagodijo različnim trgom. 
Johnson in Gustafsson (2000, str. 49) poudarjata, da se v praksi sooča z dvema vrstama 
zadovoljstva (slika št. 1). Enostavne razsežnosti, katerih značilnost je, da vsak posameznik 
nanje lahko vpliva, prikazujejo osnovne elemente (npr. prijaznost osebja, ustreznost 
delovnega časa,  ...) iz katerih je sestavljeno zadovoljstvo. To vrsto zadovoljstva se lahko izmeri 
le tako, da se vpraša, kako je stranka s to razsežnostjo zadovoljna. Za sestavljene razsežnosti 
je značilno, da, čeprav so sestavljene iz enostavnih razsežnosti, se zadovoljstva strank z njimi 
ne da meriti neposredno. Primer sestavljene razsežnosti: servis avtomobila, ki je sestavljen iz 
enostavnih razsežnosti – lokacija, delovni čas, ...). Določenim ljudem je pomembnejša ena, 
drugim druga razsežnost. Ko se ugotovi katera, je potrebno tej posvetiti več pozornosti, saj je 
le tako dobičkonosnost lahko višje. Zaradi osnovne razsežnosti človek k ponudniku pride, 
dodatna razsežnost pa je dobrodošla, saj dvigne stopnjo zadovoljstva strank in posreduje 
dodano vrednost, ki je ljudje po navadi ne pričakujejo. Če so dodatne razsežnosti pogoste, 
hitro postanejo osnovne, saj jih sčasoma stranke razumejo kot samoumevne. Tudi če dodatne 
razsežnosti ne obstajajo, navadno ni negativnega učinka. Pomembno je, da so vse prvine 
osnovne razsežnosti dobro zastopane, kajti če se tu odražajo slabi rezultati, se stranke ne 
vračajo.  
Slika 2: Enostavne in sestavljene razsežnosti zadovoljstva strank 
 
Vir: Johnson & Gustafsson (2000, str. 49) 
Zanesljivost je pomembna praksa pri zadrževanju strank. Pomembno je zavedanje, da je vsaka 




Pomembno pa je tudi zaupanje. Stranke se morajo počutiti varne, zaposleni pa biti predani ter 
vljudni. Tako raste kredibilnost in stabilnost organizacije. Potrebni so tudi hiter odziv na 
zahteve, želje in težave strank ter sprotna komunikacija - ne le posredovati informacije o času 
realizacije projekta, posredovati je treba pravilne informacije (Kotler, 2004, str. 455; Rust in 
Oliver, 1994, str. 75-76). Z nebesedno komunikacijo (dotik, ton glasu, pogled, ...) se na stranko 
velikokrat vpliva bolj, kot se zaveda sama, saj je telesna govorica ključna pri doseganju 
pozitivnega odziva. Nebesedna komunikacija ne poteka postopoma, ampak se udejanji hkrati 
z besedno, zato je pri prvi večina sporočil bolj spontanih in nezavednih kot pri verbalni 
komunikaciji (Paladin, 2011, str. 29). 
Kotler (1996, str. 56) pravi, da je kakovost skupek značilnosti oziroma lastnosti 
storitve/izdelka, ki vplivajo na njegovo sposobnost zadovoljiti potrebe, in je odvisna od 
pričakovanj in potreb strank. Prav to je ključno za njeno določitev. Je tudi zmožnost 
izdelka/storitve, da s svojimi lastnosti ustvari zadovoljstvo pri stranki. Meri se jo lahko 
objektivno (čas, velikost, številko napak, ...) ali subjektivno, kar je odvisno od osebne zaznave 
posameznika. Kakovost in njeno zagotavljanje je eden izmed poglavitnih dejavnikov za 
doseganje poslovnega uspeha, saj je okolje ob dani tehnologiji bolj konkurenčno, ni pa to 
pogoj za zadovoljstvo strank. Devetak (2007, str. 357) predstavi dva izraza – objektivno in 
zaznano kakovost. Prvo določi proizvajalec glede na karakteristike izdelka, ki so merljive. Druga 
pa je tista, ki jo oceni kupec. Zelo redko sta obe enaki. Pomembne so tudi fizične lastnosti 
organizacije in zaposlenih. Primeren, sodoben in privlačen videz zgradbe ter prostorov, urejeni 
zaposleni ter vizualno zanimiva oprema organizacije, vplivajo na zadovoljstvo strank (Rust in 
Oliver, 1994, str. 75-76; Kotler in Keller, 2009, str. 400, 401). Kolikor organizacija želi biti boljša 
od konkurence, mora vedno ponuditi več kakovosti (Kotler, 1996, str. 60). 
Slika 3: Zaznavanje kakovosti in zadovoljstvo porabnika 
 
Vir: A. V. Zeithaml & M. J. Bitner (1996, str. 123) 
Kot je prikazano na sliki 2, na zadovoljstvo stranke vpliva več komponent. Kakovost je le ena 




zastopana le kakovost, ni nujno, da bo stranka izdelek oziroma storitev opisala kot pozitivno. 
Lahko zaradi slabih okoliščin, zaradi osebnih dejavnikov, lahko pa meni, da je cena previsoka. 
4 MERJENJE ZADOVOLJSTVA STRANK 
Proučevanje zadovoljstva strank je zelo pomembno, kajti le redno spremljanje, preverjanje in 
posodabljanje lastnega položaja v poslovnem svetu in s tem povezanega zadovoljstva strank, 
daje vpogled oziroma posreduje informacije o delu, ki ga organizacija opravlja. Način merjenja 
je odvisen od mnogo dejavnikov (velikosti organizacije, finančnega stanja oziroma položaja, 
posedovanega znanja, dostopnih virov, zastavljenih ciljev, ...). V večjih organizacijah po navadi 
obstaja prav poseben oddelek oziroma enota, kjer se zaposleni ukvarjajo zgolj z 
(ne)zadovoljstvom strank. Manjše organizacije navadno zadovoljstvo merijo preprosteje, z 
anketami o zadovoljstvu oziroma stranke zgolj povprašajo po mnenju in zadovoljstvu s 
storitvijo/izdelkom samim. Vsaka organizacija se sama odloči, ali ga bo merila ali ne, v kakšnem 
obsegu ter na kakšen način, kajti merjenje zadovoljstva ni lahko. Lahko je predvsem 
subjektivnega pomena, če se ga organizacija ne loti pravilno. Organizacija deluje bolje, če se 
na podlagi prejetih informacij uvede izboljšave (Andreasen, 2002, str. 4-16; Horovitz in 
Jurgens, 1997, str. 167). Vsaka metoda ima svoje prednosti in slabosti, med seboj pa se 
velikokrat dopolnjujejo, zato je priporočljivo kombiniranje več metod, saj se le tako lahko 
doseže cilj – čim večje zadovoljstvo strank (Dessel, 2014). Za merjene zadovoljstva strank se 
uporabijo v nadaljevanju pojasnjene metode (Kotler, 2004, str. 64). 
Ankete o zadovoljstvu se pogosto uporabijo pri merjenju zadovoljstva strank (Beard, 2013). 
Take ankete se razdelijo med stranke, z njimi pa se pridobijo določene informacije o 
poslovanju organizacije, ravnanju s strankami, kakovosti ponudbe in storitev, ... Lahko 
neposredno, s točno določenimi ljudmi ali zgolj naključnimi. Pomembno je, da so ankete 
enostavne za razumevanje, s preprosto in kratko vsebino, razpon ocenjevanja pa je običajno s 
številkami, od 1 do 5, pri čemer 5 pomeni zelo zadovoljen, 1 pa popolnoma nezadovoljen 
(Pompe & Vidic, 2008, str. 40). Anketirati je mogoče osebno, prek pisnih vprašalnikov ali po 
telefonu. Pomembno je kakšna so vprašanja in v kakšnem vrstnem redu so postavljena. V 
literaturi je predlagan naslednji: pogostost nakupa, odstopanja od ideala, splošno 
zadovoljstvo, njegovi rezultati ter karakteristike izpraševanca. Zaželeno je tudi, da obstaja 
točka drugo, kjer lahko posameznik izrazi svoje stališče, kolikor ni opredeljeno na vprašalniku 
(Woodruff, Gardial, 1996, str. 246). Prednost zaprtih, vodenih tipov (že podani odgovori) anket 
je v tem, da so za vse enake in zato med seboj lažje primerljive, a se lažje zamolčijo informacije, 
ki se pridobijo pri odprtih tipih anket. (Prevanje, Kragelj, 2009, str. 111). Cilj takih in podobnih 
anket je pridobitev povratnih informacij stranke o njeni izkušnji z organizacijo. Kakšen je bil 
odnos, kakšne so bile želje, ali so bile izpolnjene, namen nakupa, ... (Pompe & Vidic, 2008, str. 
54). Cassel (2006, str. 9) pravi, da že zelo kratka anketa pokaže, ali so stranke zadovoljne ali 
ne, le merska lestvica mora biti prožna. 
Namišljeno oziroma navidezno nakupovanje je zelo dobrodošlo pri ugotavljanju zadovoljstva 




da so potencialne stranke. Namišljeno nakupovanje se lahko udejanji v lastni ali konkurenčni 
organizaciji. Nato na podlagi pridobljenih informacij organizacija poroča o dobrih ali slabih 
izkušnjah. Organizacija lahko poleg namišljenega nakupovanja sproži tudi namišljen konflikt z 
namenom preveriti strokovnost zaposlenih, odzivnost ter sposobnost spopadanja in reševanja 
konfliktov. Taka praksa se v lastni organizaciji obnese, ker nadrejeni dobijo vpogled v ravnanje 
svojih zaposlenih s strankami, lahko pa se izvede še pri konkurenci, saj se tako lahko preveri, 
kako se odzivajo na podobne situacije. Poleg namišljenega nakupovanja oziroma preiskovanja 
terena v živo pa poznamo tudi telefonsko preverjanje. Gre za enak cilj - preverjanje prednosti 
in pomanjkljivosti ter uspešnost soočanja s težavami, le, da se izvaja po telefonu. Zadolženi v 
organizaciji lahko telefonira v svojo matično ali pa tujo organizacijo. Analiza izgubljenih 
uporabnikov pove zakaj je določen posameznik odšel, prekinil sodelovanje z neko organizacijo 
in/ali zakaj je odšel h konkurenci. Tako lahko organizacija spremeni svojo strategijo in 
obnašanje na trgu ter uvede potrebne spremembe. (Hesselink & Wiele, 2008, str. 1; Kotler, 
2004, str. 64). 
Naslednji so intervjuji fokusnih skupin. Obsegajo do 12 oseb. Zasnovani so za ljudi, ki imajo 
nekaj skupnega (npr. vsi so zaposleni v enaki organizaciji). Namen teh skupin je, da vsak 
posameznik lahko izrazi svoja mnenja in prepričanja. Taki sestanki po navadi trajajo uro ali dve, 
lahko pa jih vodi tudi izvedenec ali mediator. Kolikor intervju vodi za to usposobljena oseba, 
se ne dobijo le informacije formalne narave, opazi se lahko tudi neformalne geste. 
Pridobivanje informacij s pomočjo fokusnih skupin je po navadi uspešno, saj sodeluje več ljudi, 
posledično je prisotnega manj pritiska, zato je osebno mnenje lažje izraziti. Podobna 
alternativa so tudi korporacijski dogodki, kot npr. službeni pikniki, konference, športne igre, 
kosila ali večerje, skratka razne prireditve, kjer se poveča pripadnost organizaciji, gradijo se 
odnosi, zaupanje in zvestoba med zaposlenimi in nadrejenimi, izboljša se komunikacija ter 
zmanjšajo konflikti (Novak, 2009, str. 17-18; Trasorras, Weinstein & Abratt, 2009, str. 619). 
Interna raziskava med zaposlenimi se izvede med zaposlenimi v organizaciji, njen glavni namen 
pa je pretok informacij med zaposlenimi, gradnja internih odnosov, razvijanje razumevanja za 
potrebe organizacije, boljša motivacija zaposlenih, večja poslovna odličnost, identifikacije 
ciljev/vizije organizacije s strani zaposlenih, ... (Mumel, 2006, str. 363; Strohmaier & Mihelec, 
2003, str. 11; Welch & Jackson, 2007, str. 188). Tu obstajajo predvsem tri metode (pogovor – 
po navadi formalen, lahko pa tudi neformalen; intervju ali anketa. Carriere in Bourque (2009, 
str. 30-49) trdita, da se je omenjene metode pametno posluževati z namenom hierarhičnega 
komuniciranje (navzgor, navzdol ali vodoravno – med zaposlenimi na isti hierarhični ravni). 
Neformalen pogovor se v organizaciji pojavi neorganizirano in je zato nepredvidljiv. Ni določen 
s formalno organizacijsko strukturo, tak dogodek pa kaže težnjo zaposlenih po pridobitvi 
dodatnih informacij (Berlogar, 1999, str. 122). Možina (2004, str. 54) omeni še pisno raziskavo 
ter izpostavi prednost – trajnost komunikacije ter slabost – časovno zamudno. Enak pomen da 
zunanji in notranji komunikaciji. 
Pohvale, pripombe. Nekatere organizacije si še posebej prizadevajo, da so stranke zadovoljne 
in pri poslovanju izhajajo predvsem iz njih, svoje aktivnosti na tem področju pa skrbno 




pozitivnih rezultatih, kritikam in pripombam pa se izogibajo. Ker prve vedo, da nezadovoljna 
stranka še ni izgubljena stranka, aktivno sodelujejo na področju pripomb in pohval. Tako se 
stranka zaveda, da je videna in za organizacijo pomembna. Dobrodošlo je, da stranka sama 
izrazi nezadovoljstvo, saj to ob pravilnem ukrepanju vpliva na boljši poslovni uspeh. Ker večina 
strank ob izkušnji nezadovoljstva ne stori ničesar, jih morajo organizacije spodbujati, da 
izrazijo razloge nezadovoljstva. Nekateri prenesejo svoje nezadovoljstvo in slabe izkušnje 
naprej, drugi se izogibajo prodajalcu oziroma skušajo pri njem dobiti nadomestilo ali pa se 
pritožijo pri ustrezni agenciji (Krantz, 2005; Ule, Kline, 1996, str. 250, Prakash, 2010, str. 155).  
Zadovoljstvo stranke se dvigne, kolikor organizacija neposredno pristopi do nezadovoljne 
stranke in jo pozove na pripombe/pritožbe. Ali se bo stranka dejansko odločila pritožiti ali ne, 
je odvisno predvsem od naslednjih dejavnikov: če meni, da ni pomembna za organizacijo, se 
ne bo pritožila, saj je mišljenja, da njena pritožba ne bo imela (večjega) vpliva; meni, da si 
organizacija ne zasluži njenega mnenja, saj ni njena naloga razreševati in popravljati napak; 
organizacija nima sistema za predloge/pripombe. Tako platformo/sistem je smiselno ter 
smotrno imeti, saj se tako negativne izkušnje ne bodo prenašale dalje. (Carr, 1999, str. 21). 
Knjiga pohval in pripomb navadno spomni na naslednje pridevnike: poklon, kompliment, 
priznanje, čast, podporo, zadovoljstvo, naklonjenost, kritiko, očitek, reklamacijo, ... Ker 
zakonsko taka knjiga ni obvezna, se vsaka organizacija v skladu s svojo politiko poslovanja 
odloči, ali jo bo strankam nudila ali ne. Daje pa brez dvoma zelo dober vpogled v poslovanje 
organizacije. Stranke se namreč same odločijo ali bodo napisale pohvalo/grajo, nihče ne 
sugerira na pridobitev takih podatkov (kot pri npr. anketah, analizah, intervjujih, ...). To ni 
vedno najboljši kazalnik (ne)zadovoljstva strank, kajti večina ne izrazi svojega nezadovoljstva, 
ampak le prekine sodelovanje ter odide h konkurenci, kar lahko negativno vpliva na javno 
podobo organizacije (Barlow in Moller, 1996, str. 4-20). 
Pripadnost organizaciji in zvestoba (ponavljajoče se vedenje) strank sta doseženi le, kolikor sta 
neposredno povezani in v sorazmerju z delovanjem organizacije. Pa naj gre za medsebojne 
odnose/vplivanje ali pa vzajemno sodelovanje. To pomeni tudi, da se je pomembno 
osredotočiti na že pridobljeno stranko, jo poslušati in z njo dobro sodelovati, da do 
sodelovanja pride tudi v prihodnje. Morda je presenetljivo to, da večina strank ne odide zaradi 
nezadovoljstva nad izdelkom/storitvijo, ampak zaradi negativnega odnosa, ki ga je deležna po 
slabi izkušnji. Kolikor se težava ne reši (zadovoljivo), se bo hitro preusmerila h konkurenci. Zato 
je pomembno sprotno preverjanje zadovoljstva, saj večina strank ne stopi v kontakt in izrazi 
nezadovoljstva,  poleg tega pa ji ni v interesu, da se bodo njeni problemi reševali v prihodnosti. 
Največji problem je v tem, da veliko organizacij investira ter se osredotoča na pridobitev novih 
strank, medtem pa pozabijo na že obstoječe. Zadrževanje strank je prav takega pomena kot 
pridobivanje novih, če ne večjega. Ne le zadrževati, potrebno je tudi povečati obseg poslovanja 
z obstoječimi strankami. Tako je doprinos k rezultatu večji kot pa, če se organizacija 
osredotoča le na zadrževanje (Cooil et al, 2007, str. 68). Ko je enkrat baza takih strank 
ustvarjena, bo preprosteje prodati produkt/storitev že uveljavljeni stranki. Tako početje je tudi 
racionalnejše, organizacija namreč potrebuje stalne prilive za kritje stroškov. Vsaka stranka, ki 
jo organizacija izgubi, pomeni izgubljeni dobiček, pa ne le to, izgubijo se tudi vse prihodnje 




svojim prijateljem, znancem in tako prikrajšala organizacijo za nove stranke, prodaje. Kolikor 
pa je stranka zadovoljna, bo izdelek, storitev ali organizacijo priporočila tudi svojim prijateljem, 
znancem. Le taka stranka namreč prispeva k večji blaginji organizacije in je cenovno manj 
občutljiva, kar pomeni, da obstaja večja možnost, da opravi ponovni nakup. Znano je, da 
ponavljajoči se odnos utrjuje poslovne vezi. (Kotler in Armstrong, 2004, str. 18).  Zveste stranke 
so navadno tudi zadovoljne stranke in so izjemnega pomena za organizacijo, saj ji omogočajo, 
da dobro posluje na dolgi rok (Kotler, 1996, str. 267). Poznamo ''trde privržence – vedno 
kupujejo enako znamko'', ''delne privržence'' – tisti, ki so naklonjeni dvema ali trem znamkam; 
''nestanovitne privržence'' – tisti, ki svojo simpatijo do znamk stalno spreminjajo, in 
''spremenljivce'' – ljudje, ki niso lojalni niti eni znamki. Poleg zadovoljstva na zvestobo vplivajo 
tudi: zaznana superiornost izdelka/storitve, socialna opredeljenost stranke na 
institucionalnem in/ali osebnem nivoju ter osebna dovzetnost za spremembe. Kolikor torej 
neka organizacija želi pridobiti ali zgolj obdržati stranke, jim mora ponuditi izdelek/storitev, za 
katerega stranke menijo, da je vreden več od pričakovanega oziroma ponuditi več od svoje 
konkurence (Oliver, 1999, str. 34). 
Z raziskavami o zadovoljstvu se tako lahko po pridobljenih informacijah izmeri stopnja 
zadovoljstva v neki organizaciji (Mihalič, 2008, str. 90). Morgan (2017) trdi, da se zadovoljstvo 
lahko meri na dva načina, in sicer s kvalitativnimi metodami, ki izhajajo iz družbenih znanosti 
ter se porabljajo pri posvetu; ter s kvantitativnimi metodami, ki temeljijo na vzorcu številnih 





5 PRIMERI MERJENJA ZADOVOLJSTVA STRANK 
Zaplatar (2011) v raziskavi Spremljanje zadovoljstva strank ugotovi, da so pridobljeni podatki 
(visoka raven kakovostnih storitev, velik delež zvestih ter zadovoljnih strank, primerna 
obravnava teh, stalne novosti ter vedno sveže ponudbe, zaupanje organizaciji) dobri, zato se 
organizacija širi, ima dober ugled, visoko in kakovostno raven storitev ter visok odstotek 
stalnih strank. Stranke pridobivajo ter jih obdržijo zaradi stalnih novosti v ponudbi, ki jih 
konkurenca nima. Ugotovi tudi, da se delež zvestih strank v sorazmerju s starejšo populacijo 
prebivalstva viša. 
GZS – Zbornica računovodskih storitev je leta 2013 preko zunanjega izvajalca naročila Analizo 
zadovoljstva strank z računovodskimi servisi. V tej raziskavi se je želelo ugotoviti, kaj bi 
računovodski servisi še lahko izboljšali, da bi pričakovanja strank lahko izpolnili v največji možni 
meri. Raziskava je bila zastavljena zelo podobno kot tista v letu 2008, zaradi lažje primerjave 
rezultatov. Razlogi za neuporabo storitev so predvsem: premajhen obseg dela (leta 2008 24,3 
%, leta 2013 pa kar 43,8 %); predrage storitve (leta 2008 16,5 %, 2013 39,2 %), slabe izkušnje 
(2008 16,5 %, 2013 9,5 %) ter nezaupanje (2008 8,9 %, 2013 pa 7,4 %). Največ anketiranih oseb 
se je za nek računovodski servis odločilo na podlagi priporočil (2008 77,3 %, 2013 78 %), tiste, 
ki se niso odločile za noben računovodski servis, pa so to storile v želji po znižanju stroškov, in 
računovodske storitve opravljajo same. Stranke največji pomen pripisujejo prijaznosti, 
ažurnosti (kratek odzivni čas pri nastanku problema), dosegljivosti, pravočasnosti, kakovosti, 
zanesljivosti, strokovnosti, poznavanju ter spremljanju zakonodaje, predpisov, novosti, 
natančnosti pri sami izvedbi, možnosti pojasnitve in razlagi vsebin ter času, namenjenem 
stranki. Med razlogi za menjavo računovodskega servisa se največkrat znajdejo: površnost, 
napake, slaba kakovost, komunikacija ter obveščanje, nestrokovnost, nezanesljivost, boljša 
ponudba, zastarela tehnologija, priporočilo drugega računovodskega servisa, ... Ugotovljeno 
je bilo, da je zadovoljstvo, izmerjeno 2013 na višjem nivoju kot 5 let prej, in sicer v vseh vidikih. 
Šelih Carjeva (2016) je na osnovi raziskave želela pridobiti mnenje strank medicinskega centra 
Kalliste, d.o.o.. Najvišje se je na lestvico povzpel dejavnik doseganja dobrih rezultatov 
opravljenih storitev, sledijo prijaznost in ustrežljivost osebja ter kratke čakalne vrste. Velik 
pomen pripisujejo tudi zagotavljanju varstva osebnih podatkov. Skupna povprečna ocena 
zadovoljstva je 4,70, kar nakazuje, da so stranke, ki omenjeni center obiskujejo, v povprečju 
zelo zadovoljne. 
Pri merjenju zadovoljstva strank je Ceglar (2016) ugotovil, da se kakovost storitev meri skozi 
oči stranke, saj je stranka tista, ki presodi, ali je organizacija uporabila vse možne prijeme, da 
bi jo zadovoljila. Organizacija Renault Nissan Slovenija kakovost smatra kot sestavni del 
poslovanja, ki na daljši rok prinese nove in obdrži stare stranke. Kakovost meri na dva različna 
načina, ki se med seboj dopolnjujeta. Prvi je z anketo o zadovoljstvu strank, ki jo stranka dobi 
na svoj elektronski naslov, drugi, redkeje uporabljen način, pa je s skritim nakupovanjem. 
Zanimivo je tudi dejstvo, da kolikor je neka stranka splošno zadovoljstvo ocenila z oceno 9 ali 




Prinčič (2002) z raziskavo, v kateri ugotavlja zadovoljstvo strank, ki poslujejo prek interneta, 
želi pokazati, da se morajo v organizaciji ne le zavedati pomena zadovoljstva strank, ampak ga 
znati tudi pravilno izmeriti, interpretirati in rezultate nato uporabiti pri izboljševanju odnosov 
z njimi. Z raziskavo je bilo ugotovljeno, da je najpogostejša metoda pri merjenju zadovoljstva 
anketa oziroma vprašalnik. 
Leta 2008 je Goltnikova merila ne le zadovoljstva (o. p. z izdelki), temveč tudi pričakovanja ter 
pomembnost. V svoji raziskavi je ugotovila, da so stranke izkazale izrazito nezadovoljstvo z 
obliko dokumentacije ter navedle, da vsebina ni dovolj jasna. Najmanj zadovoljne so bile tudi 
z višino cen. Ugotovila je, da so pritiski strank na znižanje cen običajni in stalni, zato bi bilo 
bistveno znižanje cen napaka. 
Reberšek (2016) v raziskavi s pridobljenimi informacijami ugotovi, da kolikor organizacija na 
področju medsebojnih odnosov ni najboljša, so dobrodošle dodatne raziskave na tem 
področju. Poudari tudi, da je komunikacija ključnega pomena. 
Rezultati naslednje raziskave (Škrinjar, 2011) so pokazali, da med dolgoročnim poslovnim 
odnosom in zadovoljstvom strank ni vidne povezave. Do podobnih ugotovitev so pred leti prišli 
tudi strokovnjaki (npr. Aldlaigan & Buttle), ki so navedli, da zgolj zadovoljstvo ni dovolj, da 
organizacija stranko tudi obdrži. Dandanes so stranke pripravljene menjati organizacijo kolikor 
na nekem nivoju z njo niso (več) zadovoljne. Na podlagi analize pa so pokazali veliko 
povezanost med zadovoljstvom strank ter priporočilom (prijateljev, znancev, sorodnikov, ...). 
Torej bolj kot bodo stranke zadovoljne, v večji meri bodo neko organizacijo/storitev/produkt 
priporočale dalje. 
Čarman (2018) v svoji raziskavi navaja, da bi bilo potrebno v določenih organizacijah poskrbeti 
za dodatna izobraževanja in usposabljanja na področju komuniciranja ter poslovnega bontona, 
za kar naj bi bili odgovorni nadrejeni. Trdi, da kolikor zaposleni ter njihove ideje niso 
upoštevane pri tekočem poslovanju, pade delovna vnema, kar se odraža tudi pri 





6 RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU STRANK V IZBRANI POSLOVNI 
CONI 
V tem poglavju sledi prikaz raziskave, ki je bila izvedena med strankami v Poslovni coni 
Komenda. Poslovna cona Komenda je organizacija, ki se ukvarja z upravljanjem in trženjem 
nepremičnin, njihovo gradnjo, prodajo ter posredovanjem teh v najem. 
Raziskava je bila razdeljena na dva dela – metoda anketiranja strank v PC Komenda z anketnim 
vprašalnikom, ter intervju z direktorjem v omenjeni coni. Organizacije so anketni vprašalnik 
dobile po pošti na sedež organizacije, z dopisom, v katerem je bilo obrazloženo, da je 
vprašalnik anonimen in so podatki potrebni zgolj za raziskavo v diplomskem delu. Da bi se 
stopnja udeležencev povečala, so bile organizacije, ki vprašalnika niso poslale v že v naprej 
določenem časovnem okviru, kontaktirane še preko telefona in imele možnost odgovore 
poslati preko e-pošte. Četrti korak je zajemal analizo podatkov ter njihovo izboljšavo, nato pa 
so nastopili predlogi za izboljšanje zadovoljstva.  
V raziskavi so sodelovali direktorji oziroma lastniki organizacij. Ugotavljalo se je zadovoljstvo 
strank ter s katerimi dejavniki so sodelujoče organizacije v povprečju najbolj zadovoljne. Na 
podlagi pridobljenih rezultatov je bila narejena analiza in podane ugotovitve ter predlogi za 
uvedbo izboljšav. 
6.1 PREDSTAVITEV REZULTATOV INTERVJUJA Z DIREKTORJEM PC KOMENDA 
Direktor Poslovne cone Komenda, Matic Romšak, je s stanjem v coni zadovoljen. Meni, da so 
zadovoljni tudi drugi deležniki v njej. Splošno zadovoljstvo v coni ocenjuje kot dobro. Trditev  
pojasni s tem, da je Poslovna cona v Komendi po raziskavah najperspektivnejša poslovna cona 
v Sloveniji. Leži v osrednji slovenski regiji, blizu Ljubljane, meje in letališča, ter je dobro 
dostopna z vseh smeri. Tudi prometna povezava je dokaj dobro urejena, direktor meni, da bo 
v naslednjih letih še boljša. Dogovorili so se tudi z avtobusnim prevoznikom, da sedaj poteka 
redna linija iz Komende preko cone v Ljubljano, s tem pa se je rešil tudi problem dostopnosti. 
Ocenjuje, da je PC Komenda najbolje urejena poslovna cona v Sloveniji, tako komunalno kot 
infrastrukturno. Meni, da je zelo pomembno, da se je začela razvijati postopoma. Najprej se 
je območje razdelilo na infrastrukturne parcele (ceste), šele nato so se določile gradbene 
parcele, od katerih ima prav vsaka vse komunalne priključke (elektriko, vodo, plin, meteorno 
in fekalno kanalizacijo, telekomunikacije, javno razsvetljavo in vsaj en cestni priključek). 
Najprej je bila zgrajena vsa komunalna infrastruktura, ki se nahaja pod cestami, šele nato so 
investitorji pričeli z gradnjami poslovnih objektov.  
V smislu zagotavljanja in ohranjanja zadovoljstva poskuša to zagotoviti in ohranjati tudi z 
dodatnimi storitvami. Redna dnevna avtobusna povezava z Ljubljano in Komendo je že bila 
vzpostavljena, trenutno pa dela potekajo na novi povezovalni cesti Mengeš – Žeje – Vodice – 
AC. Ko bo ta vzpostavljena, se bo promet težjih vozil lahko izognil Vodicam. Tako bo po 




manjkajo pošta, banka in trgovina, in čeprav so imeli odlično lokacijo, ki se je ponudila vsem 
slovenskim trgovcem, se za zdaj, zanjo ni odločil nihče. To je po svoje zanimivo, saj v tem 
trenutku v coni dnevno dela več kot 2500 zaposlenih. Pravi, da se trudi biti na voljo vsem, in 
meni, da s tem izpolnjuje poslanstvo organizacije PC Komenda. 
Direktor poudarja, da se zadovoljstvo strank preverja z izdajo internetnega poslovnega 
časopisa - Poslovne novice PCK, v katerih se enkrat mesečno vse organizacije seznani z 
novostmi v coni, se jih pozove na mnenja, pripombe in se od njih sprejema nove ideje. Pravi, 
da je obojestranska komunikacija tekoča, saj se je vzpostavil tudi seznam vseh organizacij v 
coni, v katerem so zbrana imena in naslovi organizacij, vsi kontaktni podatki odgovornih oseb, 
dejavnosti, s katerimi se organizacije ukvarjajo, in število zaposlenih. Seznam so prejele vse 
organizacije, tako, da lahko medsebojno komunicirajo tudi brez njihovega posredovanja. 
Direktorji organizacij se v PCK dvakrat letno srečajo tudi na dogodku, ki so ga poimenovali Klub 
direktorjev PCK, na katerem se o težavah, idejah in realiziranih projektih lahko pogovorijo tudi 
osebno. Ugotovili so, da je postala Poslovna cona glede na interese podjetnikov premajhna, 
saj so vsa zemljišča že prodana. Pred časom so zato s pristojnimi inštitucijami določili še 2,5 – 
2,7 hektarja veliko območje, za katerega sedaj preko pravno upravnih postopkov poskušajo 
pridobiti okoljsko soglasje. To so sicer že gradbena zemljišča v lasti PCK, in upa, da se bo že 
letos zainteresiranim kupcem lahko ponudilo še 8 gradbenih parcel.  
Glede pridobivanja novih strank in tujih investitorjev ter zagotavljanju novih delovnih mest, 
kar bi lahko Slovenijo na gospodarskem zemljevidu Evrope naredilo še bolj konkurenčno, pa 
trdi, da bi država morala imeti večjo vlogo. Meni namreč, da se v Sloveniji povečujejo zgolj 
delovna mesta v trgovinski panogi, medtem, ko razvoj gospodarstva onemogočajo zapleteni 
upravni postopki in zakonodaja. Pri pridobivanju gradbenih dovoljenj že leta obljubljajo 
skrajšane postopke, vendar se po njegovem mnenju glede tega ne stori dovolj. 
6.2 VZOREC SODELUJOČIH V RAZISKAVI  
V okviru diplomskega dela se je proučevala stopnja splošnega zadovoljstva strank v Poslovni 
coni Komenda. Raziskava je potekala od 20. 05. 2019 do 27. 05. 2019. V petek, 17. 05. 2019, 
so vse organizacije v Poslovni coni Komenda, na sedež organizacije, po fizični pošti, prejele 
tiskane anketne vprašalnike. Ker je bil odziv slabši od pričakovanega, se je nato natisnjeno 
gradivo pretvorilo še v digitalno obliko, ki je bila poslana prek e-pošte. Odziv je bil boljši. 
Anketni vprašalnik je sestavljen iz 9 vprašanj zaprtega in polodprtega tipa. 
Tabela 1: Dejavnost 
Katero dejavnost opravljate? Število Delež 
Trgovinsko 11 22 % 
Storitveno 12 24 % 
Proizvodnjo  18 36 % 
Transportno 4 8 % 
Obrtniško 3 6 % 
Drugo 2 4 % 





Stranke se je vprašalo s katero dejavnostjo se ukvarjajo. V tabeli 1 so predstavljeni odgovori 
50 sodelujočih v raziskavi. Tabela 1 prikazuje dejavnosti, prikazane z odstotki, s katerimi se 
zaposleni ukvarjajo v Poslovni coni Komenda. Dobra tretjina sodelujočih organizacij (18 
oziroma 36 %) se ukvarja s proizvodno dejavnostjo, sledita organizaciji s storitveno (24 %) in 
trgovinsko (22 %) dejavnostjo. S prevozništvom oziroma transportom se ukvarja 8 % vseh 
organizacij, sledi obrtniška dejavnost – 6 %, drugi 4 %, kar predstavlja dve organizaciji, pa se 
ukvarjata: ena s posredovanjem nepremičnin, druga s tehnološkim svetovanjem. 
Tabela 2: Velikost zemljišča 
Kako veliko zemljišče ste kupili? Število Delež 
pod 1.250 m2 1 2 % 
1.250 m2 4 8 % 
2.500 m2 28 56 % 
5.000 m2 13 26 % 
10.000 m2 4 8 % 
Skupne vsote 50 100 % 
Vir: lasten 
Tabela 2 prikazuje velikosti kupljenih zemljišč. Največ, več kot polovica (56 %) prodanih 
zemljišč, je bilo v izmeri 2.500 m2. Sledijo zemljišča po 5.000 m2, ki jih ima v lasti 13 (26 %) 
organizacij. Zemljišči v izmeri 1.250 m2 in 10.000 m2 sta obe sta v lasti 8 % organizacij. Le ena 
organizacija ima zemljišče v velikosti pod 1.250 m2 (2 %). 
Ker je bil primarni cilj v Poslovni coni Komenda prodajati dve vrsti zemljišč: manjše po 2.500 
m2 in večje, ki meri 5.000 m2, ni presenetljivo, da sta ta dva odgovora med najpogostejšimi. 
Zaradi zanimanja večjih organizacij po zemljiščih, ki merijo 10.000 m2, sta se lahko dve ''večji'' 
zemljišči združili. Ker pa v coni delujejo tudi manjše organizacije, je uprava ponudila tudi 
deljenje manjšega zemljišča na dve zemljišči, po 1.250 m2. To pomeni, da v omenjeni coni 
delujejo večje organizacije, ki bi se v prihodnosti rade širile, saj je kar nekaj sodelujočih 
obkrožilo, da so kupili dve ali tri vrste zemljišč in manjše, s predkupno pravico pa lahko še 
dokupijo zemljišče poleg svojega, že kupljenega. 
6.3 PREDSTAVITEV RAZISKAVE TER ANALIZA IN INTERPRETACIJA 
REZULTATOV 
Z raziskavo se je skušalo ugotoviti, kateri dejavniki so vplivali na odločitev za nakup zemljišča 
v PC Komenda. Rezultati so prikazani v tabeli 3. Na prvem mestu je funkcionalnost (28 %), ki 
je za organizacije izjemno pomemben dejavnik. Na drugem mestu po pomembnosti je bližina 
tranzitnih poti (22 %), sledi cena (20 %). Tudi urejenost okolja (16 %) je precej pomemben 
dejavnik. Umeščenost v mestno okolje ter bližina dopolnilnih dejavnosti sta oba ocenjena z 2 
%, za nekoliko manj bistven dejavnik se šteje bližina partnerjev (4 %), nakup zaradi priporočila 




Tabela 3: Dejavniki vpliva na odločitev za nakup zemljišča v PCK 
Kateri dejavnik je najbolj vplival na vašo odločitev za 
nakup zemlje v PCK? 
Število Delež 
Funkcionalnost 14 28 % 
Bližina tranzitnih poti 11 22 % 
Cena 10 20 % 
Urejenost okolja 8 16 % 
Umeščenost v mestno okolje 1 2 % 
Bližina partnerjev 2 4 % 
Bližina dopolnilnih dejavnosti 1 2 % 
Nakup zaradi priporočila druge osebe 3 6 % 
Drugo 0 0 % 
Skupne vsote 50 100 % 
Vir: lasten 
Pričakovano je bilo, da bo cena primarni dejavnik pri odločitvi o nakupu zemljišča, a je šele na 
tretjem mestu. Torej skoraj 80 % sodelujočih meni, da je cena sekundarnega pomena, v cono 
so prišli predvsem zaradi funkcionalnosti in bližine tranzitnih poti. Petina sodelujočih je 
navedla, da so v cono prišli zaradi ugodne cene zemljišča. Kolikor se pogleda širšo sliko, je 
razumljivo, da je funkcionalnost pomembnejša, saj  cena ni merilo za funkcionalnost niti je ne 
zagotavlja. 
Tabela 4: Podporne dejavnosti, ki si jih sodelujoči želijo 
Katere podporne dejavnosti/storitve bi morale, po 
vašem mnenju, biti v bližini? 
Število Delež 
Pošta 11 22 % 
Banka  17 34 % 
Trgovina 8 16 % 
Parkirišča 9 18 % 
Drugo 5 10 % 
Skupne vsote 50 100 % 
Vir: lasten 
V tabeli 4 so predstavljeni odgovori, ki se nanašajo na podporne dejavnosti, za katere 
sodelujoči menijo, da bi morale biti v bližini. Pošto bi si bliže želelo 11 organizacij (22 %), banko 
17 (34 %), parkirišče 9 (18 %) in trgovino 8 (16 %). Pod možnost Drugo so navedli še nastanitev, 
računovodski servis, predšolsko varstvo, fitnes, zdravstvo in fotokopirnico. 
Zanimivo in hkrati nepričakovano je, da se je pošta znašla na drugem mestu, saj je od vseh 
ponujenih možnosti po kilometrih najmanj oddaljena od cone. Verjetno ljudje poštne storitve 
potrebujejo ne le na dnevni bazi, ampak večkrat dnevno, in se jim zdi nepotrebno voziti na 
pošto večkrat na dan. Banka je najbolj zaželena, saj ni prijetno, kolikor je potrebno položiti 
večjo vsoto denarja, hoditi do več deset kilometrov oddaljene banke. Tudi živilske trgovine v 





Tabela 5: Povprečna vrednost in standardni odklon sodelujočih s proučevanimi dejavniki 




bližino poslovnih partnerjev 3,86 1,05 
bližino tranzitnih poti 3,84 0,91 
umeščenostjo v mestno okolje 4,30 0,58 
bližino dopolnilnih dejavnosti 3,98 0,91 
bližino parkirišč 3,82 1,06 
urejenostjo okolice 4,56 0,61 
ceno ob nakupu zemljišča 3,72 0,73 
splošnim zadovoljstvom 4,46 0,71 
svojim nakupom zemlje v PC Komenda 4,40 0,64 
Vir: lasten 
V tabeli 5 je z ocenami od 1 – 5 prikazana stopnja splošnega zadovoljstva sodelujočih 
organizacij z navedenimi dejavniki. Ocena 1 pomeni, da sodelujoči nikakor niso zadovoljni, 
ocena 5, da so zelo zadovoljni. 
Zelo zadovoljnih (32 %) ter zadovoljnih (36 %) z bližino poslovnih partnerjev je kar 34 od 50 
sodelujočih. 10 jih - niti ni zadovoljnih niti so zadovoljni, kar predstavlja 20 % delež. 2 % 
oziroma en sodelujoči pa skrajno ni zadovoljen z bližino poslovnih partnerjev, saj meni, da je 
oddaljenost prevelika. Po večini so organizacije oziroma njihovi direktorji zadovoljni z bližino 
svojih poslovnih partnerjev, kar niti ni tako presenetljivo glede na to, da Slovenija spada med 
manjše države. Kar se nezadovoljstva tiče, se lahko sklepa, da so organizacije pred selitvijo v 
PC Komenda imele svoje poslovne partnerje bliže kot sedaj, ko so od svoje prvotne lokacije 
oddaljene in morajo posledično reševati logistični problem. Tako z iskanjem novih poslovnih 
partnerjev ali pa z višjimi stroški prevoza. Nekatere organizacije so stroške, povezane s 
prevozom, ob selitvi v PCK znižale. 
Z bližino tranzitnih poti je zadovoljnih 40 % sodelujočih, 13 organizacij (26 %) je zelo 
zadovoljnih, drugih 13 (26 %) ni niti zadovoljnih niti so zadovoljne. Nezadovoljni z bližino 
tranzitnih poti so 4 sodelujoči (8 %). Pričakovano je bilo, da bo večina sodelujočih odgovorila 
pozitivno, glede na to, da je avtocesta oddaljena le 5 km od Poslovne cone, a glede na to, da 
gredo težki priklopniki skozi vas Vodice do avtoceste, je razumljivo, da je skoraj tretjina 
vprašanih odgovorila, da bi lahko bilo bolje, zato je potrebno temu področju v prihodnje  
nameniti večjo pozornost. 
Kot zelo zadovoljne z umeščenostjo v mestno okolje se je opisalo 36 % sodelujočih, zadovoljnih 
je 58 %, 3 se niso mogli opredeliti, kar je 6 %, izrazito nezadovoljnih ni. Čeprav je večina 
podpornih dejavnosti relativno blizu (cca 5 - 10 km), je dodatna vožnja pogosto odveč. 
Splošno zadovoljstvo glede bližine dopolnilnih dejavnosti je visoko, namreč zelo zadovoljnih 
ter zadovoljnih je kar 37 sodelujočih, kar je 74 %. Le 9 sodelujočih (18 %) jih - niti ni zadovoljnih 
niti so zadovoljni. 4 sodelujoči, kar predstavlja 8 %, menijo, da so dopolnilne dejavnosti (pošta, 




– 15 km, so podani odgovori razumljivi, zato se predlaga ukrepe za njihovo uvedbo v PC 
Komenda. 
Zadovoljnih z bližino parkirišč je 50 % sodelujočih, 22 % pa zelo zadovoljnih. Niti zadovoljnih 
niti nezadovoljnih je 18 %, 8 % ni zadovoljnih s trenutnim položajem, en sodelujoč (2 %) pa je 
izrazito nezadovoljen. Vsaka organizacija ima pri svoji stavbi še prostor za parkirišča, kolikor je 
potreba po teh večja, si jih lahko uredijo naknadno. Razlog, zakaj nekaj sodelujočih ni 
zadovoljnih, je morda v tem, da ob povečanem številu zaposlenih in strank primanjkuje prostih 
parkirnih prostorov, zato parkirajo pri sosednji organizaciji, kar povzroča težave. 
Stopnja zadovoljstva z urejenostjo okolice je visoka. 62 % sodelujočih je odgovorilo, da so zelo 
zadovoljni, 32 %, da so zadovoljni in 6 %, da niso ne zadovoljni in ne nezadovoljni. Na urejenost 
zemljišč, PC Komenda nima vpliva, saj proda zemljišče, kot je, dolžnost stranke pa je, da ga 
uredi in prilagodi svojim potrebam. Dobra tretjina organizacij v coni še ni začela z gradnjo, zato 
okolje (sosednje parcele) še ostaja prazno in zaenkrat še neurejeno (travnate površine, 
drevesa, …) . 
Velika večina je z nakupno ceno zemljišča zadovoljnih (52 %) oziroma zelo zadovoljnih (12 %). 
32 % sodelujočih s ceno ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih. Dva sodelujoča, kar predstavlja 
4 %, nista zadovoljna s ceno zemljišča, nihče pa ni izrazito nezadovoljen. Ob primerjanju cen 
zemljišč so cene v PC Komenda ugodne oziroma vsaj konkurenčne, pri čemer je ob nakupu 
večjih površin cena nižja. Zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo s cenami je moč pojasniti s tem, 
da se zemljišča prodajajo že nekaj let in so vsako leto cene za kvadratni meter prilagojene 
ponudbi in povpraševanju. 
Glede na raziskavo je stopnja splošnega zadovoljstva na zelo visokem nivoju, saj je 78 % 
sodelujočih odgovorilo, da so z njim v PC Komenda zelo zadovoljni oziroma zadovoljni. 29 
sodelujočih (58 %) je odgovorilo, da so zelo zadovoljni, 15 sodelujočih, kar znaša 20 %, je 
odgovorilo, da so zadovoljni, 12 %, kar je 6 sodelujočih ni ne zadovoljnih niti zadovoljnih. Nihče 
ni nezadovoljen, kar pomeni, da se Poslovna cona Komenda ''razvija v pravo smer''. 
Stopnja zadovoljstva, ki je bila dosežena z nakupom zemlje v PCK, prikazuje, da je zelo 
zadovoljnih skoraj polovica (48 %), zadovoljnih 44 %, tistih, ki se ne morejo opredeliti (niso ne 
nezadovoljni ne zadovoljni), je peščica, torej 8 %. Da je zadovoljstvo z nakupom zemljišča tako 
visoko (zelo zadovoljni ter zadovoljni skupaj tvorijo kar 92 %), se lahko pojasni s tem, da do 
nezadovoljstva ni nikoli prišlo oziroma je organizacija svoje zemljišče prodala in šla drugam.  
Tabela 6: Primerjava splošnega zadovoljstva glede na dejavnost organizacije 
 Povprečna vrednost Standardni odklon 
Trgovinska dejavnost 3,88 0,63 
Storitvena dejavnost 4,12 0,75 
Proizvodna dejavnost 4,32 0,72 
Transportna dejavnost 4,21 0,80 
Obrtniška dejavnost 4,23 1,01 





Tabela 6 prikazuje primerjavo splošnega zadovoljstva (bližino poslovnih partnerjev, bližino 
tranzitnih poti, umeščenost v mestno okolje, bližino dopolnilnih dejavnosti, bližino parkirišč, 
urejenost okolice, ceno ob nakupu zemljišča, splošno zadovoljstvo, s svojim nakupom zemlje 
v PC Komenda) glede na dejavnost organizacije.  
Iz tabele je razvidno, da je največjo povprečno vrednost dosegla proizvodna dejavnost 
(povprečna vrednost 4,32; standardni odklon 0,72). Sledijo obrtniška, transportna, storitvena, 
trgovinska dejavnost. Na zadnjem mestu je možnost drugo, kamor spadata dve organizaciji 
(prva se ukvarja s  posredovanjem nepremičnin, druga s tehnološkim svetovanjem).  







Ugodne storitve 4,76 0,67 
Dobre pretekle izkušnje 4,36 0,69 
Zaupanje 4,90 0,30 
Velik obseg dela 4,82 0,39 
Priporočila 4,66 0,48 
Doseganje dobrih rezultatov opravljenih storitev 5,00 0,00 
Zagotavljanje varnosti osebnih podatkov 4,68 0,62 
Prijaznost ter ustrežljivost 4,68 0,47 
Jasnost dokumentacije in navodil 4,76 0,43 
Vir: lasten 
V tabeli 7 so z ocenami od 1 – 5 prikazani dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo.  
1 – dejavnik sploh ni pomemben 
2 – dejavnik ni pomemben 
3 – dejavnik niti ni pomemben niti je pomemben 
4 – dejavnik je pomemben 
5 – dejavnik je zelo pomemben 
 
Ugodne storitve so zelo pomembne za 40 sodelujočih, pomembne za 8 in niti pomembne niti 
ne pomembne za 2 sodelujoča. Povprečna vrednost znaša 4,76, standardni odklon 0,67.  
Dobrim preteklim izkušnjam sodelujoči v raziskavi namenjajo najmanj pozornosti s 
standardnim odklonom 0,69 in povprečno oceno 4,36, kar je sicer visoka ocena. Za nikogar od 
sodelujočih dejavnik ni nepomemben. 
Zaupanje je zelo pomembno: s povprečno vrednostjo 4,90 in standardnim odklonom 0,30. 
Pomembno se je zdelo 5 sodelujočim, zelo pomembno pa kar 45 sodelujočim. 
Velik obseg dela so sodelujoči ocenili z oceno 4,80 in standardnim odklonom 0,39. Za 41 
sodelujočih je to zelo pomembno, za 9 pa pomembno. 
Priporočila so ocenjena s povprečno oceno 4,66 in standardnim odklonom 0,48. Po 
pomembnosti so na predzadnjem mestu, pred dejavnikom dobre pretekle izkušnje. 17 




Dejavnik doseganja dobrih rezultatov opravljenih storitev je najpomembnejši. Povprečna 
vrednost znaša 5,00, in sicer je za vse sodelujoče v raziskavi dejavnik zelo pomemben.  
Dejavnik zagotavljanje varnosti osebnih podatkov so 4 sodelujoči označili, da niti ni 
pomemben niti je pomemben. Za 8 sodelujočih je dejavnik pomemben, za 38 pa zelo 
pomemben. Povprečna vrednosti znaša 4,68, standardni odklon pa 0,62. 
Povprečna vrednost prijaznosti in ustrežljivosti znaša 4,68, kot pri predhodnem dejavniku, a 
ima drugačen standardni odklon, ki je 0,47. 16 sodelujočim se dejavnik zdi pomemben, 34 pa 
zelo pomemben. 
Dejavnik jasnost dokumentacije in navodil je ocenjen s povprečno vrednostjo 4,76 in 
standardnim odklonom 0,43. Za 12 sodelujočih je dejavnik pomemben, za 38 pa zelo 
pomemben. 





Trgovinska dejavnost 4,80 0,32 
Storitvena dejavnost 4,69 0,43 
Proizvodna dejavnost 4,91 0,50 
Transportna dejavnost 4,74 0,59 
Obrtniška dejavnost 4,62 0,44 
Drugo 3,68 0,42 
 
Vir: lasten 
Tabela 8 prikazuje primerjavo pomembnosti vpliva na zadovoljstvo (ugodne storitve, dobre 
pretekle izkušnje, zaupanje, velik obseg dela, priporočila, doseganje dobrih rezultatov 
opravljenih storitev, zagotavljanje varnosti osebnih podatkov, prijaznost ter ustrežljivost, 
jasnost dokumentacije in navodil) glede na dejavnost organizacije.  
Najvišjo povprečno vrednost je dosegla proizvodna dejavnost – 4,91, s standardnim odklonom 
0,50. Sledijo trgovinska, proizvodna, storitvena, drugo (organizacija s  posredovanjem 
nepremičnin in organizacija s tehnološkim svetovanjem) ter obrtniška dejavnost.  
Pri primerjavi splošnega zadovoljstva in dejavnikov, ki vplivajo na zadovoljstvo glede na 
dejavnost organizacije, se je ugotovilo, da so najbolj zadovoljni direktorji organizacij, ki se 
ukvarjajo s proizvodno dejavnostjo (povprečna vrednost 4,62; standardni odklon 0,61). 
Tabela 9: Urejanje potreb po novih poslovnih prostorih 
Kako boste urejali potrebe po novih poslovnih prostorih? Število Delež 
Gradnja lastnih poslovnih prostorov 38 76 % 
Nakup poslovnih prostorov 4 8 % 
Najem ustreznih poslovnih prostorov 2 4 % 
Drugo 6 12 % 





Tabela 9 prikazuje, na kakšen način bodo organizacije urejale potrebe po novih poslovnih 
prostorih. Največ sodelujočih (38) bo potrebe po novih poslovnih prostorih urejalo z graditvijo 
lastnih poslovnih prostorov, kar znaša kar 76 %. 8 % oziroma 4 sodelujoči nameravajo poslovne 
prostore kupiti, 4 % razmišljajo o najemu ustreznih prostorov, 12 % organizacij pa ima druge 
načrte. 
Čeprav je gradnja najdražja izmed ponujenih možnosti, se na dolgi rok cenovno najbolje 
obnese. Poleg tega organizacija omenjene prostore ob morebitnih težavah lahko tudi proda. 
Nekateri bodo težave ob pomanjkanju poslovnih prostorov reševali s svojimi prejšnjimi 
prostori, kolikor jih še vedno imajo. 
Tabela 10: Vrste poslovnih prostorov 
Kako boste urejali potrebe po novih poslovnih prostorih? Število Delež 
Pisarniške prostore 7 14 % 
Skladišča 19 38 % 
Proizvodne hale 21 42 % 
Trgovine 2 4 % 
Drugo 1 2 % 
Skupne vsote 50 100 % 
Vir: lasten 
Tabela 10 prikazuje, kakšne prostore bi organizacije ob morebitni širitvi potrebovale. Večina 
sodelujočih (42 %) je navedla, da bodo v prihodnosti potrebovali proizvodne hale ter skladišča 
(38 %). Sledijo pisarniški prostori (14 %), trgovine (4 %), drugo je obkrožil le en sodelujoči, a ni 
navedel, kaj. Glede na to, da v coni deluje največ proizvodnih ter storitvenih dejavnosti, je bilo 
pričakovano, da bodo organizacije v prihodnosti potrebovale več skladišč ter proizvodnih hal. 
Tabela 11: Komunalna opremljenost 
Katere od komunalnih opremljenosti bi potrebovali na 
novi lokaciji? 
Število Delež 
Plin 21 42 % 
Širokopasovne povezave 7 14 % 
Telekomunikacijske storitve  14 28 % 
Ne vem 8 16 % 
Skupne vsote 50 100 % 
Vir: lasten 
V tabeli 11 so predstavljeni odgovori, ki se nanašajo na komunalno opremljenost, ki bi jo 
sodelujoči potrebovali na morebitni novi lokaciji v Poslovni coni Komenda. Poleg vode, 
elektrike ter kanalizacije se je 42 % sodelujočih odločilo za plin, 28 % za telekomunikacijske 




Zadnje vprašanje se je nanašalo na splošno (ne)zadovoljstvo v coni. Želelo se je ugotoviti, kaj 
je sodelujočim najbolj všeč in kaj pogrešajo. Kolikor so imeli predloge za izboljšave na katerem 
koli področju, se jih je prosilo, da jih navedejo ter opišejo. 
Sodelujoči 1 je napisal, da so bili ob raziskavi trga sešteti vsi plusi in minusi, tako, da odločitev 
za prihod v Komendo ni bila težka. Cona je blizu Ljubljane, blizu prometnih poti, je komunalno 
in prostorsko urejena ter ima vizijo, kar dokazujejo tudi uspešne organizacije, ki v njej že 
poslujejo. Na prejšnji lokaciji (Brnčičeva), kjer še vedno poslujejo, je danes nemogoče povečati 
proizvodne zmožnosti in razširiti organizacijo. Meni, da je prednost bogato poslovno okolje, v 
katerem želijo spoznati nove poslovne partnerje. Zelo jim je všeč tudi celotna urejenost cone, 
popolna komunalna oskrba in dejstvo, da so posel z direktorjem sklenili korektno, brez skritih 
dejstev, ki včasih, po podpisu pogodbe, doletijo stranko. Za največjo slabost navede prometno 
ureditev, ki se bo s prihodom novih organizacij še poslabševala, če obvozna cesta mimo Vodic 
ne bo kmalu zgrajena. 
Kot glavni vzrok za selitev je sodelujoči 2 navedel nezmožnost povečanja kapacitet na stari 
lokaciji in pa nerazumevanje občinskih struktur za razvoj organizacije, zato so dejavnost 
preselili v sosednjo občino. Napiše, da organizaciji niti za trenutek ni bilo žal te odločitve, saj 
so pogoji dela v poslovni coni odlični, vsa potrebna infrastruktura pa na voljo. 
Sodelujoči 3 je navedel, da je bila odločitev za prihod v PC Komenda glede na ponudbo na trgu 
najustreznejša. Na njihovo odločitev so vplivala, kot so: bližina Ljubljane in letališča, 
komunalna opremljenost ter infrastruktura okolice. Hkrati so želeli biti bliže naravi, saj so bili 
tudi njihovi stari prostori integrirani v podobno okolje, ki jim je po utripu blizu. Poudaril je še, 
da cona s svojo infrastrukturo in lego nudi ugodne pogoje za njihov razvoj. 
Sodelujoči 4 poudari, da največ šteje to, da so obdržali vse zaposlene. Na življenje v coni se 
privajajo. Zelo zadovoljni so z označbami njihove in drugih organizacij na vsakem krožnem 
križišču, saj jih tako stranke lažje najdejo. Navede, da je prednost poslovne cone logistični 
pristop do organizacije. Zagovarjajo tudi sodelovanje med »sosedi,« saj so v coni zelo raznolike 
proizvodne organizacije, ki si lahko delijo tudi skupne poslovne interese. Zadovoljni so s 
prometno ureditvijo in možnostjo, da kamion lahko počaka, da ga naložijo ali raztovorijo, kar 
na prejšnji lokaciji ni bilo možno. Čakajo tudi na označbe ulic in organizacij, saj jih nekatere 
stranke težko najdejo, zato pohvali, da se je uprava Poslovne cone Komenda lotila tega 
projekta. Poudarja še, da v coni najbolj pogreša pošto in bančno okence ali pa vsaj bankomat. 
Pod drugo pa sta dve organizaciji navedli, da sta zadovoljni, predvsem z urejenostjo križišč, 
cest, pločnikov in drugo infrastrukturo (fekalna in meteorna kanalizacija, elektro in vodovodno 
omrežje, plinovod, …). 
6.4 UGOTOVITVE, PREVERJANJE HIPOTEZ TER PREDLOGI ZA UVEDBO 
SPREMEMB  
Rezultati raziskave kažejo, da so stranke, ki so kupile zemljo v PC Komenda v splošnem 




dejavnik splošno zadovoljstvo (ocenjevala se je še bližina poslovnih partnerjev, tranzitnih poti, 
parkirišč, dopolnilnih dejavnosti, cena ob nakupu zemljišča, umeščenost v mestno okolje, 
urejenost okolice ter zadovoljstvo s svojim nakupom zemlje v PC Komenda) je bil ocenjen s 
povprečno vrednostjo 4,46 (standardni odklon 0,71), zato je Hipoteza 1: Stranke v izbrani 
poslovni coni so v splošnem zadovoljne, potrjena. Čeprav je to vzpodbuden podatek, Ceglar 
(2016) v svoji raziskavi ugotovi, da splošno zadovoljstvo še ne pomeni zvestobe neki 
organizaciji. 
Bližina poslovnih dejavnosti je bila ocenjena s povprečno oceno 3,98 in standardnim odklonom 
0,91, zato se Hipoteze 2: Stranke so najbolj zadovoljne z bližino dopolnilnih dejavnosti, 
najmanj pa s ceno zemljišča, ne da v celoti potrditi, saj so najbolj zadovoljne z urejenostjo 
okolice (povprečna vrednosti 4,56; standardni odklon 0,61). Stranke se tako zavedajo, da so 
pomembne tudi fizične lastnosti organizacije, saj primerna ter urejena okolica vpliva na 
njihovo zadovoljstvo (Rust in Oliver, 1994; Kotler in Keller, 2009).  
Delno se jo lahko potrdi, saj je bil najslabše vrednoten dejavnik, cena ob nakupu zemljišča, in 
sicer z oceno 3,72 (standardi odklon 0,73). Armstrong (2004) pojasni, da je stranka, kolikor je 
zadovoljna z izdelkom oziroma storitvijo, cenovno manj občutljiva, to pa pomeni, da obstaja 
večja možnost, da ponovno izvede nakup. 
Poleg zgoraj omenjenih dejavnikov (urejenost okolice in splošno zadovoljstvo), sta še dva 
dejavnika dosegla povprečno vrednost nad 4. To sta zadovoljstvo s svojim nakupom zemlje v 
PC Komenda (povprečna vrednost 4,40; standardni odklon 0,64) ter zadovoljstvo z 
umeščenostjo v mestno okolje (povprečna vrednost 4,30; standardni odklon 0,58).  
Doseganje dobrih rezultatov opravljenih storitev ima povprečna vrednost 5,00. Tudi Šelih 
Carjeva (2016) je na osnovi ugotovila, da je najbolje ocenjen dejavnik doseganje dobrih 
rezultatov opravljenih storitev. Zaplatar (2011) je v svoji raziskavi Spremljanje zadovoljstva 
strank prav tako ugotovil, da visoki delež zadovoljnih strank nudi visoko raven kakovostnih 
storitev. Kotler (1996) dodaja, da mora organizacija, kolikor želi biti boljša od konkurence, 
ponuditi dobre, kakovostne rezultate opravljenih storitev. 
Strankam, nastanjenim v coni, veliko pomeni tudi zaupanje. Ocenjeno je bilo s povprečno 
vrednostjo 4,90 in standardnim odklonom 0,30. Pri dejavnikih, ki vplivajo na zadovoljstvo, so 
sodelujoči ocenjevali še pomembnost velikega obsega dela, ki je bil ocenjen z oceno 4,80 
(standardni odklon 0,39). 
Organizaciji PC Komenda se predlaga, da nadaljuje z izvajanjem sedanjih aktivnosti, saj v 
raziskavi ni opaziti večjih pomanjkljivosti, odstopanj ter odklonov. Poleg cene je bilo najslabše 
ocenjeno zadovoljstvo s parkirišči (povprečna ocena 3,82; standardni odklon 1,06), ki jih mora 
vsaka organizacija v okviru cone zagotoviti sama, nekaj pa jih je ponudila tudi uprava oziroma 
organizacija PCK; ter bližina tranzitnih poti (povprečna ocena 3, 84; standardni odklon 0,91), v 
zvezi s katerimi je direktor PC Komenda povedal, da se gradi nova povezovalna cesta, ki bo 
vodila naravnost do avtoceste. Kar se tiče zadovoljstva z bližino poslovnih partnerjev, v moči 




ki jih stranke pogrešajo. To so: pošta, trgovina, računovodski servis, nastanitev, predšolsko 





Vsak človek zadovoljstvo strank zazna drugače. Na to vrednotenje lahko vplivajo vzgoja, rasa, 
ekonomska situacija, demografska uvrščenost, verska pripadnost, sociološke lastnosti, ... 
Nekateri večji pomen pripisujejo kakovosti izdelkov/storitev, drugi kvalitetnim odnosom, 
tretje prepriča ugodna cena. Nedvomno pa drži, da le zadovoljne stranke pomenijo uspešno 
poslovanje organizacije. Posledice nezadovoljstva so lahko tudi usodne (prekinjeno 
sodelovanje, izguba denarja, tožba, ...), zato mora biti cilj vsake organizacije visoko 
zadovoljstvo strank, sploh v dobi spleta, hitrih sprememb ter velike konkurence. Potrebno je 
veliko prilagajanja ter izboljšav, pri tem pa veliko pomoč in vpogled v poslovanje nudijo 
rezultati raziskave zadovoljstva strank. 
V diplomskem delu se je splošno zadovoljstvo merilo z anketiranjem direktorjev, ki imajo svoje 
organizacije v Poslovni coni Komenda. Z vprašalniki se pridobijo informacije o poslovanju, 
odnosih, željah, kakovosti ponudbe in storitev, izkušnjah z organizacijo. Na zadovoljstvo strank 
vplivajo predvsem človekova predhodna pričakovanja, zadovoljstvo pa je odvisno tudi od 
pogojev dela. Po analiziranih rezultatih se lahko trdi, da so potrebe strank v omenjeni coni 
izpolnjene. V raziskavi, ki je bila izvedena v PC Komenda je sodelovalo 50 sodelujočih. 
Raziskava je pokazala, da je stopnja zadovoljstva zelo visoka (povprečje 4,10), kar pomeni, da 
uprava PC Komenda deluje v pravi smeri. Največji poudarek stranke dajejo urejenosti okolice 
ter doseganju dobrih rezultatov storitev pri poslovanju. Pomembno jim je tudi zaupanje. Z 
izpolnjenimi obljubami in zaupanjem se krepi stabilnost organizacije. 
Poslovna cona Komenda ves čas deluje v smeri zagotavljanja zadovoljstva strank. Kot je 
povedal direktor, je komunikacija med upravo, ki je venomer ''odprta'' za morebitne 
pripombe, in strankami, tekoča. Mesečno izhaja tudi interni poslovni časopis v katerem so 
stranke seznanjene z novostmi v coni, možnost pa imajo tudi same podati mnenja in predloge. 
Na pobudo občanov in strank, ki imajo v coni svoje prostore, se bo kmalu začela graditi tudi 
povezovalna cesta z avtocesto (Žeje – Vodice – AC). 
Uprava PC Komenda naj še naprej ostane odprta za predloge, spremembe ter vzdržuje 
obojestransko komunikacijo. Pomembno je tudi, da se posvetijo vsem strankam, tudi tistim, 
ki so popolnoma zadovoljne, saj bodo le tako lahko v prihodnosti obdržali vse. Kolikor bi bilo 
potrebno v prihodnosti, pa poskrbi še za dodatna usposabljanja, izobraževanja ter 
nadgrajevanja svojega znanja na potrebnem področju (npr. poslovni bonton, komuniciranje s 
strankami, ...).  
Pomembno je, da se (vsaka) organizacija zaveda pomena povratnih informacij na področju 
zadovoljstva, ki nudijo možnosti za popravke ter sistematičnih analiz. Te pripomorejo k 
boljšemu doseganju zastavljenih ciljev, konkurenčnosti in učinkovitosti na trgu, saj je 
osredotočenost na stranko ena izmed pomembnejših sestavin na področju zadovoljstva 
strank. Ne zadostuje, da se zadovoljstvo le meri, ključnega pomena je, da ga organizacija zna 
tudi ustrezno izmeriti, analizirati in pridobljene podatke uporabiti (vključeni naj bodo pretekli, 
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PRILOGA 1: INTERVJU 
INTERVJU Z DIREKTORJEM POSLOVNE CONE KOMENDA (Maticem Romšakom) 
1. Kako splošno zadovoljstvo o PC Komenda ocenjujete vi? S čim po vašem mnenju stranke 
pogojujejo (ne)zadovoljstvo? Torej, če govorimo o zadovoljstvu, s katerim aspektom mislite, 
da so stranke najbolj nezadovoljne in s katerim najbolj - kaj je vaša največja prednost? 
2. Kaj kot direktor sami storite v smislu zagotavljanja in ohranjanja zadovoljstva? 
3. Kako boste v prihodnje preverjali zadovoljstvo strank? Kakšni bodo projekti v zvezi s to temo 
v prihodnosti? 
4. Kaj bi bilo še potrebno storiti, da bi v PCK privabili nove tuje investitorje in odprli nova 
delovna mesta, ki bi lahko Slovenijo na gospodarskem zemljevidu Evrope naredili 
konkurenčnejšo?  
PRILOGA 2: ANKETNI VPRAŠALNIK 
Pozdravljeni, sem Tjaša Romšak, študentka Fakultete za upravo. 
V okviru svojega diplomskega dela z naslovom Analiza splošnega zadovoljstva strank v izbrani 
poslovni coni sem Vam pripravila anketni vprašalnik. 
 
Bilo bi mi v veliko pomoč, če bi si lahko vzeli nekaj  minut časa in nanj odgovorili. 
 
Vprašalnik je anonimen, podatke potrebujem zgolj za raziskavo v diplomskem delu.  
Najlepše se Vam zahvaljujem že v naprej. 
 
 
1. Katero dejavnost opravljate? (možnih več odgovorov) 
a) Trgovinska dejavnost 
b) Proizvodnja dejavnost 
c) Storitvena dejavnost 
d) Transportna dejavnost 
e) Obrtniška dejavnost 
f) Drugo (prosim, navedite): _______________ 
 
2. Kako veliko zemljišče ste kupili? (možnih več odgovorov) 
a) pod 1.250 m2 
b) 1.250 m2 
c) 2.500 m2 
d) 5.000 m2  





3. Kateri dejavnik je najbolj vplival na vašo odločitev nakupa zemlje v PCK? (možnih več 
odgovorov) 
a) Funkcionalnost 
b) Bližina tranzitnih poti 
c) Cena  
d) Urejenost okolja 
e) Umeščenost v mestno okolje 
f) Bližina partnerjev 
g) Bližina dopolnilnih dejavnosti 
h) Nakup zaradi priporočila druge osebe 
i) Drugo (prosim, navedite): _______________ 
 






e) Drugo (prosim, navedite): _______________ 
 
5. Ocenite svoje (ne)strinjanje v spodnji tabeli. 
 
1 – Nikakor nisem zadovoljen 
2 – Nisem zadovoljen 
3 – Niti nisem zadovoljen niti sem zadovoljen 
4 – Sem zadovoljen 
5 – Zelo sem zadovoljen 
 
Kako ste zadovoljni s/z: 1 2 3 4 5 
bližino poslovnih partnerjev      
bližino tranzitnih poti      
umeščenostjo v mestno okolje      
bližino dopolnilnih dejavnosti      
bližino parkirišč      
urejenostjo okolice      
ceno ob nakupu zemljišča      
splošnim zadovoljstvom      
svojim nakupom zemlje v PC Komenda      
 
6. Ocenite dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo strank, in sicer z ocenami:  
 
1 – dejavnik sploh ni pomemben 
2 – dejavnik ni pomemben 
3 – dejavnik niti ni pomemben niti je pomemben 
4 – dejavnik je pomemben 





 1 2 3 4 5 
ugodne storitve      
dobre pretekle izkušnje      
zaupanje      
velik obseg dela      
priporočila      
doseganje dobrih rezultatov 
opravljenih storitev 
     
zagotavljanje varnosti osebnih 
podatkov 
     
prijaznost ter ustrežljivost      
jasnost dokumentacije in navodil      
 
 
7. Kako boste urejali potrebe po novih poslovnih prostorih? (možnih več odgovorov) 
a) Gradnja lastnih poslovnih prostorov 
b) Nakup poslovnih prostorov 
c) Najem ustreznih poslovnih prostorov 
d) Drugo (prosim, navedite): _______________ 
 
8. Kakšne prostore bi potrebovali? (možnih več odgovorov) 
 
a) Pisarniške prostore 
b) Skladišča 
c) Proizvodne hale 
d) Trgovine 
e) Drugo (prosim, navedite): _______________ 
 
9. Ali lahko navedete katere od komunalnih opremljenosti bi potrebovali na morebitni 




b) širokopasovne povezave 
c) telekomunikacijske storitve 
d) ne vem 
 
10. Prosim napišite nekaj besed o splošnem (ne)zadovoljstvu v coni, kaj vam je najbolj všeč 
in kaj pogrešate, v kolikor imate v mislih predlog/e za izboljšave na katerem koli področju, 













Prosim, da vprašalnik pošljete na naslov:  
 
Poslovna cona Komenda d.o.o. 




Najlepša hvala za Vaše sodelovanje, 
 
Tjaša Romšak 
 
 
